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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

 Kemajuan zaman yang terjadi telah membawa perubahan yang cukup signifikan pada 

kehidupan sosial masyarakat dunia, baik di negara maju maupun negara berkembang. 

Indonesia menjadi salah satu negara yang ikut merasakan dampak perubahan pada kebiasaan 

masyarakatnya yang awalnya cenderung tradisional atau konvensional, kini mengarah pada 

masyarakat digital. Dahulu, untuk melakukan penyebaran informasi atau sekadar 

menyampaikan pesan, masyarakat Indonesia hanya memanfaatkan telepon rumah, telepon 

umum, radio dan media cetak seperti surat kabar, majalah, dan tabloid. Hal ini 

mengakibatkan umpan balik (feedback) yang akan didapatkan menjadi tertunda dan 

cenderung membutuhkan waktu yang lebih lama.  

 Setelah memasuki era digital, masyarakat Indonesia mendapatkan banyak sekali 

kemudahan dalam mencari dan mengakses informasi atau berita terkini, berkomunikasi jarak 

jauh, mendapatkan hiburan, menambah wawasan baru serta menjalankan berbagai kegiatan 

dalam satu waktu dengan hanya menggunakan suatu gawai yang praktis dan efisien untuk 

diakses dimanapun dan kapanpun karena telah terhubung dengan jaringan internet. 

 Pesatnya perkembangan internet tentunya tidak dapat dihindari oleh masyarakat di 

berbagai belahan dunia, khususnya di Indonesia. Dilansir melalui Detik.com, berdasarkan 

hasil laporan terbaru Hootsuite dan We Are Social, pengguna internet di Indonesia per 

Januari 2022 mencapai 204,7 juta. Dibandingkan dengan jumlah pengguna internet pada 

tahun 2021, telah meningkat sebesar 1,03% dalam 12 bulan terakhir menjadi lebih dari 2,1 

juta. Indonesia memiliki jumlah penduduk sebanyak 277,7 juta jiwa. Memiliki 204,7 juta 

pengguna internet berarti 73,7% masyarakat Indonesia telah terpapar berselancar dunia 

maya. Dalam sehari, rata-rata pengguna internet Indonesia membaca media online dan 

offline hingga 8 jam 52 menit untuk mengakses internet, 2 jam 50 menit untuk streaming, 

dan 3 jam 14 menit untuk media sosial. 
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 Tingginya angka masyarakat Indonesia yang menggunakan internet juga diikuti 

dengan peningkatan jumlah media yang bermunculan dan berlomba-lomba dalam 

menawarkan berbagai kemudahan. Hal ini dibuktikan dengan kehadiran media sosial yang 

semakin berkembang dan diminati oleh banyak masyarakat Indonesia karena dapat diakses 

oleh siapapun, dimanapun, dan kapanpun. Media sosial memiliki daya tarik yang besar 

dimana penggunanya dapat menyampaikan informasi dengan waktu yang sangat singkat dan 

tidak ada batasan, memberi umpan balik (feedback) serta tanggapan secara terbuka. Salah 

satu media sosial yang sedang menjadi primadona saat ini adalah Instagram.  

 Instagram merupakan media sosial berbentuk aplikasi yang dimana penggunanya 

dapat ekspresif mengunggah momen, tanggapan atau pendapat berbentuk foto dan video 

kepada khalayak umum. Pada aplikasi Instagram, tersedia pula berbagai fitur tambahan 

seperti instastory, hashtag, polling, question box, reels, dan lain-lain. Segala kemudahan 

yang ditawarkan aplikasi Instagram dimanfaatkan dengan sangat baik oleh para 

penggunanya. Salah satu pengguna Instagram yang cukup aktif membagikan informasi atau 

berita terkini adalah akun @promopalembang. Mulai aktif sejak 13 September 2017, akun 

Instagram @promopalembang masih terus konsisten dalam membagikan konten yang 

informatif juga memberikan rekomendasi yang pas untuk kebutuhan informasi para 

pengguna lainnya. Hingga kini, akun Instagram @promopalembang telah memiliki jumlah 

pengikut sebanyak 148.000 followers.  

 

 Konten yang dibagikan oleh akun Instagram @promopalembang ini berisi ulasan 

mengenai produk atau layanan jasa yang konsumen beli atau gunakan, Hal ini akan memicu 

para pengguna yang melihat menjadi berkeinginan untuk membeli atau sekadar tertarik 

kepada penawaran yang diberikan. Adapun konten penawaran ini mencakup berbagai jenis 

kategori, yakni makanan, minuman, skincare, sembako, pakaian, perawatan untuk wajah dan 

tubuh, furnitur rumah, dan lainnya. 
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Gambar 1.1 Konten yang Dibagikan Akun Instagram @promopalembang 

Sumber: Instagram @promopalembang, diolah sendiri oleh peneliti, tahun 2021 

 Cara penyajian konten akun Instagram @promopalembang yang dikemas dengan 

unik, variatif, singkat, jelas dan padat tentunya akan mempengaruhi rangsangan pada 

seseorang yang melihat dan membuat pengguna tertarik untuk memikirkan kembali 

bagaimana produk atau layanan jasa tersebut dapat diperoleh atau didapatkan dengan 

kualitas, kuantitas, harga serta kegunaan barang tersebut. Pada bulan November 2021, akun 

Instagram @promopalembang memiliki jumlah jangkauan pengguna sebanyak 10.000.187.  
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 Banyaknya pengguna yang mengakses laman akun Instagram @promopalembang 

menandakan bahwa orang-orang bisa saja memiliki rasa ketertarikan untuk mencari tahu, 

mencoba dan memiliki produk atau layanan jasa yang telah direkomendasikan dan di-review. 

Hal ini dibuktikan dengan hasil pra-riset penelitian yang dilakukan oleh peneliti, yaitu 98,3% 

dari pengikut akun Instagram @promopalembang merasa tertarik untuk membeli produk 

atau layanan jasa yang direkomendasikan.  

 

 Adapun 62,9% dari pengguna yang mengikuti akun Instagram @promopalembang 

tinggal di daerah ilir, dan sebanyak 42,1% diantaranya didominasi oleh masyarakat yang 

berdomisili di daerah kecamatan Ilir Timur II Palembang. 

Grafik 1.2 Diagram Pra-Riset Penelitian Grafik 1.3 Diagram Pra-Riset Penelitian 

          

 Dikenal sebagai pioneer akun Instagram yang memberikan berbagai informasi 

mengenai promo serta rekomendasi terhadap suatu produk atau layanan jasa, membuat akun 

Instagram @promopalembang kian populer di kalangan masyarakat luas khususnya di kota 

Palembang. Dengan demikian, dilihat dari besarnya antusias, rasa keingintahuan dan rasa 

ketertarikan terhadap konten serta banyaknya jumlah jangkauan akun Instagram 

@promopalembang, dapat disimpulkan bahwa hal ini dapat memicu terjadinya konsep 

pemasaran electronic word of mouth (e-WOM).  

   Grafik 1.1 Diagram Pra-Riset Penelitian 

Apakah konten yang disajikan akun Instagram @promopalembang memicu 

timbulnya ketertarikan Anda untuk membeli produk atau layanan jasa? 

       Ya 

       Tidak 

 

98,3 
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 Electronic word of mouth (e-WOM) telah menjadi media yang paling umum 

digunakan untuk berbagi pendapat dan ulasan tentang berbagai produk dan layanan yang 

tersedia di pasar. Tingginya efektivitas dan berbagai hasil bermanfaat yang dapat dicapai 

dengan penggunaan e-WOM, membuat orang-orang baik di komunitas profesional maupun 

akademis menjadi sangat tertarik untuk mempelajarinya (Cheung dan Thadani, 2012). 

 Menurut Hennig-Thurau et al., (2004) dalam proses penyampaiannya, e-WOM 

memiliki keefektifan yang lebih tinggi dibanding strategi pemasaran yang lain karena 

informasi atau pesannya disebarkan melalui media sosial dan dunia digital, sehingga pesan 

atau informasi yang diterima akan lebih mudah dan merata kepada semua khalayak 

khususnya pengguna media sosial. Lebih lanjut, e-WOM merupakan metode pemasaran 

yang diaplikasikan dalam media digital dan telah terhubung dengan internet. e-WOM 

mempunyai peluang yang besar dalam mempengaruhi minat beli seorang konsumen 

terhadap produk atau jasa suatu perusahaan. 

 Electronic word of mouth memiliki asumsi bahwa opini dan rekomendasi yang 

diberikan orang lain memiliki peluang yang lebih besar untuk diterima oleh konsumen 

dibandingkan rekomendasi yang diberikan oleh pihak penjual atau perusahaan itu sendiri. 

Adapun asumsi ini didukung oleh berbagai pendekatan penelitian yang semuanya setuju 

bahwa rangsangan atau pendapat dari orang lain tersebut memberikan stimulus yang lebih 

besar dalam memengaruhi perilaku konsumen (Weitzl, 2017). 

 Menurut Nieto et al., (2014), konsumen lebih mempercayai ulasan yang disajikan 

oleh konsumen lain daripada klaim yang diajukan oleh produsen atau penjual 

produk;  kepercayaan ini kemungkinan menghasilkan ulasan online yang memiliki dampak 

lebih besar pada minat pembelian dan keputusan pembelian konsumen.  

 

 Riset pemasaran telah menunjukkan bahwa, dari waktu ke waktu, ulasan konsumen 

yang diposting secara online dan berbagi informasi atau pendapat pribadi telah menjadi 

sarana komunikasi yang sangat kuat.  E-WOM telah mengambil alih industri dan telah 

sepenuhnya mengambil alih internet, terutama berbagai media sosial (Facebook, Instagram 

dan Snapchat). Tidak hanya itu, penelitian juga telah menunjukkan bahwa orang telah 

mengembangkan tingkat kepercayaan yang tinggi pada orang anonim yang memposting 
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ulasan mereka secara online, sementara mereka memiliki tingkat kepercayaan yang rendah 

untuk ulasan di TV, radio, surat kabar, atau majalah (Weitzl, 2017). 

 

 E-WOM dijuluki sebagai “the most powerful marketing communication” atau 

"bentuk komunikasi pemasaran yang paling kuat". E-WOM dinilai memiliki pengaruh yang 

lebih besar jika dibandingkan dengan pemasaran tradisional karena pernyataannya yang 

berupa rekomendasi online itu dinilai lebih andal, kredibel dan dapat dipercaya karena 

dikomunikasikan oleh orang-orang yang bukan berperan sebagai pemasar. 

 

 Pada awalnya, sebelum konsumen melakukan pembelian terhadap suatu produk atau 

layanan jasa, konsumen tidak dapat mengetahui informasi yang detil serta pengalaman 

konsumen lain dalam membeli. Kini, kehadiran e-WOM telah memudahkan konsumen 

dalam mengakses ulasan-ulasan mengenai pengalaman yang didapatkan oleh konsumen 

lainnya maupun kualitas dari produk atau layanan jasa. Pada akhirnya, hal inilah yang akan 

mempengaruhi dan memicu timbulnya ketertarikan konsumen untuk membeli produk atau 

layanan jasa yang dipasarkan. 

 Menurut Mehta (dalam Hidayati, Suharyono, dan Fanani, 2013) minat beli 

merupakan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian pada suatu merek. Minat beli 

muncul dari efek lanjutan terhadap pengenalan dan pemahaman yang membentuk sebuah 

pandangan. Minat beli ini memberikan motivasi kepada calon konsumen yang kemudian 

akan selalu tersimpan dalam benak pikiran sehingga pada akhirnya akan timbul keinginan 

yang besar dan akan membuat konsumen akan melengkapi kebutuhannya dengan 

mewujudkan apa yang diinginkannya. Kotler (dalam Hidayat, Elita, dan Setiaman, 2012) 

juga menyatakan bahwa minat beli timbul setelah melewati proses pengamatan yang 

membuat konsumen ingin menggunakan sebuah produk atau layanan jasa sehingga pada 

akhirnya konsumen ingin melakukukan membelian agar dapat memilikinya. 

 Berangkat dari fenomena tersebut, adapun yang menjadi alasan penulis tertarik untuk 

meneliti “Pengaruh Electronic Word of Mouth yang Dilakukan Akun Instagram 

@promopalembang Terhadap Minat Beli Followers (Studi pada Masyarakat Kecamatan Ilir 

Timur II Palembang)” adalah: 
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1. Aplikasi Instagram menjadi media sosial dengan urutan kedua yang paling 

sering digunakan di Indonesia, serta meningkatnya jumlah pengguna aplikasi 

Instagram di Indonesia dari tahun ke tahun, khususnya pengguna dengan 

rentan usia 18-24 tahun. 

                  

Gambar 1.2 Most Used Social Media Platforms 

Sumber: WeAreSocial, Hootsuite 

Dilansir dari datareportal.com pada Februari 2022, media sosial Instagram berada 

di urutan kedua sebagai platform media sosial yang paling sering digunakan, setelah 

WhatsApp. Pencapaian itu merupakan peningkatan dari bulan ke bulan atas 

penggunaan platform berbagi foto ini (Riyanto, 2022). 

     

Gambar 1.3 Negara dengan Pengguna Instagram Terbanyak (2021) 

Sumber: GoodStats.id 

Berdasarkan data yang dirilis GoodStats.id, pada periode Januari 2022, pengguna 

Instagram di Indonesia telah mencapai 99,1 juta pengguna. Angka ini menjadikan 

Indonesia sebagai negara dengan pengguna Instagram terbanyak keempat di dunia. 

Adapun banyaknya jumlah pengguna Instagram di Indonesia didominasi oleh 
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golongan usia produktif. Pengguna terbesar terdapat di kelompok usia 18 – 24 tahun 

yaitu 34,4 juta. Jumlah pengguna yang tidak sedikit menandakan bahwa aplikasi 

Instagram memiliki pengaruh yang cukup besar dalam memasarkan produk ataupun 

jasa sebuah perusahaan (Hasya, 2022). 

Maka dari itu, penulis ingin mengetahui pengaruh yang didapatkan oleh pengguna 

Instagram khususnya masyarakat kecamatan Ilir timur 2 kota Palembang yang 

berada di rentan usia 18-24 tahun, apakah timbul ketertarikan dalam membeli barang 

tersebut setelah melihat berbagai konten yang telah disajikan akun Instagram 

@promopalembang, atau cenderung memikirkan kembali dari segala sisi. 

2. Akun Instagram @promopalembang merupakan akun yang menyajikan 

konten seputar review berbagai produk, membagikan informasi mengenai 

promo, dan merekomendasikan berbagai produk atau layanan jasa dengan 

jumlah pengikut (followers) terbanyak di Palembang.  

Hal ini dibuktikan dengan perbandingan jumlah pengikut (followers) 10 akun 

Instagram dengan penyajian konten serupa yang telah penulis lakukan.  

Tabel 1.1 Perbandingan Jumlah Followers Akun Instagram dengan Penyajian 

Konten Serupa 

No. Akun Instagram Jumlah Followers 

1. @promopalembang 148.000 

2. @makanpakereceh.plg 62.500 

3. @feast.it 53.700 

4. @makanapa.plg 43.300 

5. @plgfoodies 38.600 

6. @makanlemakplg 30.300 

7. @diskonpalembang 20.900 

8. @promokulinerplg 14.900 

9. @legitfooddiary 11.200 

10. @makanlur 10.200 

Sumber: Diolah sendiri oleh peneliti, tahun 2022 

Akun Instagram @promopalembang memiliki jangkauan yang lebih besar untuk 

mengaplikasikan electronic word of mouth. Tentunya, hal ini akan memicu 

ketertarikan audiens yang lebih tinggi terhadap konten yang telah disajikan (Review 
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Jujur, Paid Promote, Visit Store, dan lain lain) dibanding dengan akun Instagram 

lainnya. 

3. Meningkatnya perilaku konsumtif dalam kehidupan generasi millenial yang 

menggunakan Instagram.  

Dilansir dari CNNIndonesia, pengamat digital lifestyle, Ben Soebiakto, mengatakan 

bahwa internet sudah sangat melekat dalam kehidupan generasi milenial, tidak hanya 

untuk berkomunikasi melainkan juga melakukan segala jenis transaksi, mulai dari 

berbelanja online, pemenuhan gaya hidup, mem-posting komentar dan review secara 

online, mencari product review secara online sebelum melakukan pembelian, bahkan 

iklan online yang ada di media sosial atau youtube pun juga ditonton. Kategori yang 

paling konsumtif pada masyarakat Indonesia adalah generasi milenial yang 

merupakan first jobbers, yakni orang-orang yang saat ini berusia di awal 20-an dan 

baru memiliki pekerjaan untuk pertama kalinya. Hal ini juga selaras dengan yang 

dilansir dari IDN times, bahwa berdasarkan survei yang dilakukan IDN Research 

Institute (2019), sebanyak 59,7% generasi milenial di Indonesia secara aktif 

melakukan pembelian secara konsumtif di platform media sosial, selain itu 

rekomendasi setiap produk yang dipasarkan di media sosial menjadi pertimbangan 

utama dalam melakukan pembelian produk. 

Alasan penelitian ini juga telah didukung dengan penelitian Nielsen pada 2020 lalu 

yang mengeluarkan hasil survei bahwa sekitar 90 persen orang akan melakukan 

pembelian barang berdasarkan rekomendasi dari teman atau kerabat. Dalam 

penelusuran ini, dikatakan bahwa calon pembeli akan menemukan berbagai 

influencer yang aktif dalam mempromosikan suatu produk. Pengamat Teknologi 

Informasi dan Komunikasi dari CISSReC, Pratama Persadha mengatakan bahwa 

salah satu jenis e-WOM berupa pernyataan yang disampaikan influencer di platform 

media sosial seperti Instagram dan Youtube sudah menjadi bagian penting dalam 

strategi pemasaran suatu produk. Survei Nielsen tersebut sangat relevan dengan 

kondisi dan situasi sepanjang enam tahun ke belakang yang telah memperlihatkan 

adanya peningkatan angka konsumtif di Indonesia khususnya dari kaum generasi 

millenial. 
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Penulis ingin melihat bagaimana cara akun Instagram @promopalembang 

mengaplikasikan electronic word of mouth sebagai salah satu strategi komunikasi 

pemasaran dalam menimbulkan rasa ketertarikan dan mempengaruhi masyarakat 

kecamatan ilir timur 2 kota Palembang untuk membeli produk ataupun jasa ketika 

melihat konten yang disajikan. 

 Adapun alasan penelitian yang telah dijelaskan, menjadikan penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian terhadap salah satu jenis komunikasi pemasaran berupa 

e-WOM, dimana aplikasi Instagram terutama konten-konten review ataupun 

rekomendasi saat ini sedang tinggi peminatnya khususnya bagi para masyarakat 

pengguna Instagram di kalangan generasi millenial. Oleh karena itu, penulis ingin 

melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul : 

“Pengaruh Electronic Word of Mouth yang Dilakukan Akun Instagram 

@promopalembang Terhadap Minat Beli Followers (Studi pada Masyarakat 

Kecamatan Ilir Timur II Palembang)” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas, adapun yang menjadi 

rumusan permasalahan dalam penelitian ini adalah: “Seberapa Besar Pengaruh 

Electronic Word of Mouth yang Dilakukan Akun Instagram @promopalembang 

Terhadap Minat Beli Followers (Studi pada Masyarakat Kecamatan Ilir Timur II 

Palembang)?” 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth yang 

Dilakukan Akun Instagram @promopalembang Terhadap Minat Beli Followers 

(Studi pada Masyarakat Kecamatan Ilir Timur II Palembang). 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun penelitian yang dilakukan penulis diharapkan dapat memiliki manfaat secara 

teoritis maupun akademis. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

a. Memberikan kontribusi mengenai ilmu-ilmu sosial, khususnya di bidang Ilmu 

Komunikasi konsentrasi Hubungan Masyarakat yang berkaitan dengan 

electronic word of mouth di media sosial Instagram.  

b. Dapat dipakai sebagai acuan yang bermanfaat bagi penelitian-penelitian sejenis 

di kemudian hari. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Sebagai bahan pembelajaran bagi peneliti dalam menganalisis permasalahan 

secara ilmiah. 

b. Sebagai bahan pertimbangan sekaligus menjadi gambaran dan masukan bagi 

semua pihak yang memerlukan hasil penelitian. 

c. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan mengenai electronic word 

of mouth di  media sosial Instagram dalam meningkatkan minat beli followers. 
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